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A monografia foi feita sobre o hotel que vamos construir na cidade de 
Anapurus, no Estado do Maranhao. Com referencia ao papel de urn hotel, dentro do contexto 
de presta~tao de servi~tos de acomoda~tao de h6spedes, acreditamos que o repasse de 
experiencia precisa estar diretamente relacionado ao desenvolvimento das rela~t5es humanas 
como mesmo. 
Urn ambiente hoteleiro e naturalmente complexo, se estudado do ponto de 
vista estrutural: sao diferentes clientelas para uma (mica estrutura. H6spedes com familia, a 
neg6cios, em turismo, etc, junto com funciomirios... E como interligar todos essas pessoas 
num objetivo comum? 
Considerando a informa~tao como chave mestra para a boa qualidade na 
rela~tao com os h6spedes, levantaremos os principais pontos, junto a hoteis com anos de 
experiencia e com uma boa clientela a fim de se alcan~tar urn nivel de satisfa~tao com os 
mesmos. 
A hotelaria teve a fun~tao inicial basica de alojar aqueles que, por estarem 
fora de seus lares, necessitavam de urn quarto, uma cama e urn born banho. Com a evolu~tao 
da area, os novos empreendimentos hoteleiros procuravam atender todas as necessidades das 
pessoas em transito e a atrair a popula~tao da microrregiao para consumir seus produtos e 
servi~tos. 
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1.1 Objetivo Geral 
V erificar atraves de pesqmsas bibliognificas e de opiniao por meio de 
entrevistas, como e que se deve montar urn hotel e quais as necessidades para esta regiao, para 
satisfazer os h6spedes e fazer com que tudo corra conforme o esperado. 
1.2 Objetivos Especificos 
1.3 Justificativa 
Verificar as necessidades basicas para uma boa acomodac;ao dos h6spedes: 
Coletar ideias que possam ser aproveitadas para a construc;ao do hotel; 
Identificar os pontos fortes e fracos do hotel na regiao; 
Criar urn canal de comunicac;ao para o conhecimento do hotel. 
0 que me levou a pesquisar sobre o assunto, e que o mesmo e de meu 
interesse, pois vou trabalhar e ser proprietario do hotel, com isso poderei saber quais as 
melhores formas de abri-lo nesta regiao, ou seja, abrir urn neg6cio com pesquisas ja feitas na 
area, assim sendo urn ponto a mais para que o mesmo tenha o estagio do nascimento mais 
bern elaborado. 
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Outro ponto a ser analisado sao as respostas das entrevistas corn fazendeiros, 
vendedores de produtos e rnaquinas agricolas e rnuitos outros, como forma de identificar a 
real necessidade de urn hotel para Anapurus. Corn isso, foi possivel perceber que havia 
interesse rnutuo na construc;ao do hotel na cidade, pois ate o rnornento, nao existe nenhurn no 
local. 
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2 REVISAO TEORICA 
2.1 Marketing 
0 que significa marketing? Muitas pessoas pensam em marketing apenas 
como vendas e propaganda. Estas, no entanto, sao apenas duas fun96es dentre muitas, e em 
geral nao as mais importantes. Marketing deve ser compreendido nao s6 no antigo sentido de 
vender, mas tambem de satisfazer as necessidades do cliente. Se urn profissional de marketing 
fizer urn born trabalho de identifica9ao dessas necessidades, desenvolver produtos de valor 
superior, definir bern seus pre9os, fizer uma boa distribui9ao e promo9ao, esses produtos 
serao vendidos com muita facilidade. 
Portanto, a venda e a propaganda sao meras partes de urn grande "composto 
de marketing" - urn conjunto de ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado. 
Podemos definir o marketing como "o processo social e gerencial atraves do qual individuos e 
grupos obtem aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores 
uns com os outros". (KOTLER, 1999, p.3) 
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2.1.1 Necessidades, desejos e demandas 
0 conceito mats basico e inerente ao marketing e o das necessidades 
hurnanas. ''Necessidades hurnanas sao estados de carencia percebida". (KOTLER, 1999. p.3). 
0 hornern tern rnuitas necessidades basicas fisicas de alirnentavao, roupas, calor e seguranva; 
necessidade social de fazer parte de urn grupo e ser querido; e necessidades individuais de 
conhecimento e auto realizavao. Essas necessidades nao sao criadas por profissionais de 
marketing, sao urna parte fundamental da constituivao do hornern. Quando urna necessidade 
nao e satisfeita, ele tenta reduzi-la ou procura urn objeto que a satisfava. 
Quando os desejos podern ser cornprados tornarn-se dernandas. Os 
consurnidores veern produtos como pacotes de beneficios e escolhern os que lhes 
proporcionarn rnaior beneficio pelo dinheiro gasto. As pessoas selecionarn os produtos cujos 
beneficios lhes garantarn o maximo de satisfavao conforrne seus desejos e recursos 
financeiros. 
2.1.2 Produtos 
"Produto e qualquer coisa que possa ser oferecida ao rnercado para satisfazer 
urna necessidade ou desejo" (KOTLER, 1999, p.S). Ern geral, a palavra produto sugere urn 
objeto fisico - como urn carro, urn sabonete, etc. - mas seu conceito nao se lirnita a objetos 
fisicos, qualquer coisa capaz de satisfazer urna necessidade poder ser charnado de produto. 
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2.1.3 Valor, satisfa~tao e qualidade 
0 valor para o cliente e a diferen~ta entre os valores que ele ganha comprando 
e usando urn produto e os custos para obter esse produto. Se urn consumidor e cliente de uma 
determinada companhia de hoteis, por exemplo, tern varios beneficios como facilidade nas 
hospedagens, comodidade, mas tambem pode adquirir outros valores como status e imagem. 
A satisfa~tao do cliente depende do desempenho do produto percebido com 
rela~tao ao valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as 
expectativas, o comprador fica satisfeito. Excede-se as expectativas, ele fica encantado. No 
hotel, isso e muito importante. 
Qualidade pode ser definida como "ausencia de defeitos". Mas a maioria das 
empresas centradas no cliente ultrapassa essa defini~tao restrita, definindo qualidade em 
termos de satisfa~tao do cliente. Qualidade come~ta com as necessidades do cliente e termina 
com a satisfa~tao dele. 
2.1.4 Mercados 
0 conceito de troca leva ao conceito de mercado. "0 mercado eo grupo de 
compradores reais e potenciais de urn produto" (KOTLER, 1999, p.7) 
0 tamanho de urn mercado depende do numero de pessoas que apresentam 
necessidades, tern recursos para fazer trocas, e estao dispostas a oferecer esses recursos em 
7 
troca do que desejam. No ramo hoteleiro, o cliente vai querer se hospedar e em troca vamos 
oferecer o mercado do conforto para o mesmo. 
2.1.5 Composto de marketing 
Composto de marketing pode ser definido como o grupo de variaveis 
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no 
mercado alvo. 
0 termo consiste ainda, em todas as a~t5es da empresa com a inten~tao de 
influenciar a demanda do seu produto. Sendo assim, as varias possibilidades podem ser 
reunidas em quatro grupos de variaveis conhecidas como os 4 P' s: produto, pre~to, pra~ta e 
promo~tao. 
Produto e a combina~tao de bens e servt~tos que a empresa oferece ao 
mercado alvo, ja pre~to significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o 
produto. 
Pra~ta envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel 
para os consumidores alvo, e promo~tao significa as atividades que comunicam os atributos do 
produto e convencem os consumidores alvo a adquiri-lo. 
Todos os elementos do composto de marketing sao dirigidos a satisfa~tao dos 
desejos e necessidades dos consumidores, e por isso, que vamos usa-lo no hotel. 0 nosso 
produto vai ser a hospedagem, o pre~to sera de acordo com a qualidade do servi~to a ser 
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prestado, a prava vai ser o hotel em si, pois nao ha nenhum hotel na cidade e a promovao sera 
feita atraves de descontos para os clientes mais assiduos. 
2.2 Marketing de Servivos 
0 setor de servivos e o mats moderno da nova economia, e 
conseqiientemente e o que gera mais emprego e renda no Brasil. Trata das oportunidades de 
novos neg6cios gerados pelo setor industrial e comercial ja maduros, como uma extensao 
natural que complementa os produtos nas areas de atendimento p6s-venda e distribuivao. 
Aborda tambem o que fazer para que os neg6cios atuais tenham uma 
sobrevida nessa epoca de turbulencia economica, constatando ainda, que os prestadores de 
servivos nao conseguem atender o mercado a contento e satisfazer o consumidor. Orienta 
como fazer o marketing de relacionamento como os clientes com o objetivo de fidelizar o 
consumidor e, finalmente, introduz o conceito de marketing para as profissoes liberais como 
advogados, engenheiros, medicos, consultores, auditores que certamente, face a enorme 
concorrencia, fara a diferenva entre o sucesso e a simples sobrevivencia. 
Na venda e uso de servivos notam-se alguns aspectos diferentes que precisam 
ser reconhecidos para efeito da aplicavao de tecnicas de marketing nesta area, como por 
exemplo, os servivos sao intangiveis, isto e, nao e possivel visualizar suas caracteristicas antes 
dos mesmos serem comprados e usados pelos usuarios. 
Ao contrario dos produtos, os servivos nao podem ser colocados em 
"estoque" ou seJa, devem ser produzidos e usados no momento da transavao: quando urn 
cliente perde urn horario marcado no medico, o profissional nao coloca em estoque a hora 
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ociosa; da mesma forma se nao houver horas marcadas o honirio vazio do profissional sera 
inevitavelmente perdido em termos de renda. 
A terceira diferenya entre serviyos e produtos esta no fato de que quem presta 
o servivo devera necessariamente estar em contato com quem recebe. Exemplo: em uma boa 
aula de ginastica, sempre havera urn treinador e urn aluno. 
Finalmente, pode-se afirmar que os servivos, de uma forma inversa dos 
produtos, variam muito mais em termos de qualidade e eficiencia, por estas razoes, os 
mercad6logos afirmam que os serviyos sao de natureza "inconsistente". 
Define-se, entao, marketing de servicos como as atividades operacionais 
destinadas a investigar, obter e servir a demanda por assistencia profissional. Nestas 
atividades incluem-se as tarefas de desenvolvimento e promoyao de serviyos pessoa1s e 
comunitarios. Investigar a oportunidade de mercado para planejar, orgamzar e oferecer 
assistencia de servtyos de qualidade, a preyos razoaveis que possibilitem satisfavao dos 
clientes e remunerayao adequada aos profissionais. 
T oda oferta de serviyos deve sempre partir do exame da demanda e sua 
compatibilizayao com os recursos do profissional que prestara os mesmos. 0 marketing, sem 
influir nos aspectos tecnicos e cientificos da area, indica como atingir o mercado e 
esquematizar a oferta de serviyos. Este sera urn dos meios de marketing mais usados pela 
nossa empresa. 
0 setor de serviyos vern se desenvolvendo gradativamente e, hoje representa 
uma expressiva parcela da economia. Dentro dele destaca-se a area de lazer, na qual as 
viagens turisticas tern ganhado uma dimensao nunca antes vista. E assim, a hotelaria se 
constituiu num suporte indispensavel para a pratica dessas atividades. Vale lembrar que ela e 
formada por empresas essencialmente prestadoras de serviyos. Alem disso, com o aumento da 
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concorrencia no mercado, para que se sobreviva profissionalmente e necessario a aplicac;ao de 
tecnicas mercadol6gicas nos neg6cios. 
E oportuno destacar que muitos clientes estao cada vez mais sofisticados e 
buscam seus direitos. Na area de servic;os e grande o nivel de descontentamento, pois sao 
raros os bons prestadores de servtc;o, o que permite novas oportunidades nesse setor. A 
qualidade e urn importante elemento para definir urn servic;o ofertado, e e com base nesse 
criterio que urn consumidor estabelece a diferenciac;ao entre o servic;o de uma empresa e o de 
seus concorrentes. 
A empresa de servic;os deve estabelecer requisites e especificac;oes que, uma 
vez estabelecidos, permitam fixar metas de qualidade para os varios niveis da organizac;ao. 
Como urn servic;o e consumido ao mesmo tempo em que e produzido, os 
aspectos tecnicos e funcionais precisam estar bern articulados para proporcionar ao 
consumidor a percepc;ao objetiva da qualidade. Assim, percebe-se uma real necessidade da 
aplicac;ao de marketing na area de servic;os, ja que esse setor tern passado por grandes 
transformac;oes. 
Nesse sentido, o administrador de marketing deve desenvolver planos que 
facilitem as vendas no futuro e ocasionem lucros para a empresa. Devera para isso 
desempenhar as func;oes: 
• Estabelecer objetivos da organizac;ao; 
• Escolher e estudar o mercado selecionado e verificar as condic;oes de 
atende-las; 
• Desenvolver o composto mercadol6gico (produto, prec;o, promoc;ao, 
distribuic;ao ); 
• Implementar o plano; 
11 
• Controlar o plano para verificar se os objetivos esHio sendo alcanc;ados. 
Os servic;os possuem quatro caracteristicas que precisam ser consideradas na 
preparac;ao de programas de marketing. 
Intangibilidade: Servic;os sao intangiveis, nao podem ser vistos, degustados, 
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados, por isso o comprador precisa ter 
confianc;a em quem proporciona o servic;o. 
N6s, como fornecedores de servic;o, devemos desempenhar algumas func;oes 
para melhorar a confianc;a do cliente. Primeiro, tentar aumentar a tangibilidade e solidez do 
servic;o. Segundo, os fornecedores de servic;o podem enfatizar seus beneficios ao inves de 
apenas descrever caracteristicas. Terceiro, os fornecedores de servic;o podem criar nomes de 
marcas para aumentar a confianc;a da clientela. E por ultimo, os fornecedores podem utilizar a 
fama de uma pessoa celebre para despertar confianc;a sobre o servic;o. 
Inseparabilidade: Urn servic;o nao pode existir independentemente de seus 
fornecedores, quer sejam pessoas ou maquinas. Logo, urn servic;o nao pode ser colocado em 
uma prateleira e comprado por urn cliente todas as vezes que o desejar, pois o processo requer 
a presenc;a do fornecedor. 
Variabilidade: Servic;os sao altamente variaveis. Depende de quem, quando 
e onde sao proporcionados. 
Sendo assim, as empresas de servtc;os podem seguir duas etapas para o 
controle de qualidade. A primeira e investir na cuidadosa selec;ao e no treinamento de pessoal. 
A segunda etapa e monitorar a satisfac;ao do cliente por intermedio de urn sistema de 
reclamac;oes, pesquisas por levantamento e comparac;ao de compras, de modo que urn servic;o 
de baixa qualidade possa ser detectado e corrigido. 
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Perecibilidade: Servi9os nao podem ser armazenados. A perecibilidade dos 
mesmos nao constitui problema quando a demanda e continua, porque se toma mais Hicil 
organizar antecipadamente urn quadro de funcionarios, ja quando a demanda flutua, as 
empresas de servi9o tern problemas dificeis. 
As empresas de servi9o profissional podem influenciar o nivel da demanda 
de diversas maneiras: 
manetras: 
• Diferencia9ao de pre9os: podem transferir alguma demanda de pico 
para periodos de demanda fraca. 
• Desenvolvimento de demanda fora de pico: por exemplo, nosso hotel 
pode baratear os servi9os de hospedagem durante os finais de semana, periodo 
em que teremos menos h6spedes. 
• Servi9os complementares: estes podem ser desenvolvidos durante a 
epoca de pico, de modo que OS clientes nao tenham de esperar muito tempo. 
0 nivel de oferta de servi9os tambem pode ser influenciado de diversas 
• Empregados temporaries: podem ser contratados para atender os picos 
de demanda. 
• Introdu9ao de retinas de eficiencia nos periodos de ptco: os 
profissionais exercem apenas tarefas essenciais nesta fase. 
• Participayao crescente do consumidor nas tarefas em que pode auxiliar. 
• Servi9os compartilhados: podem ser desenvolvidos, quando alguns 
hospitais partilham a compra de equipamentos medicos. 
• Instala96es que possibilitam o potencial de expansao. 
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A medida que a concorrencia aumenta e os custos se elevam, as empresas de 
servtyo profissional sao pressionadas para aumentar a produtividade. Para tal aumento 
existem cinco abordagens. A primeira e que OS fornecedores de serviyO trabalhem mais ardua 
ou habilidosamente pelo mesmo pagamento, em seguida aumentem a quantidade de servi9o, 
reduzindo urn pouco a qualidade. A terceira e adquirir equipamentos para aumentar a 
capacidade de servi9o, depois reduzir ou tornar obsoleta a necessidade de urn servi9o, pela 
inven9ao de uma soluyao de produto, e a quinta abordagem e projetar urn servi9o mais eficaz. 
A natureza e caracteristicas de servi9o aplicam-se a todos os servi9os. 
• 0 servi9o deve ser proporcionado por pessoal qualificado, ser 
consultive e enfocar soluyao de problema. 
• 0 profissional deve ser identificado, isto e, ser conhecido no mercado 
por sua especializa9ao e sob urn nome especifico. 
• 0 servi9o deve ser uma atribui9ao do vendedor que e proporcionada 
pelo comprador. 
• 0 profissional deve ser independente de outros fornecedores de 
servi9os ou hens. 
No desenvolvimento de urn servi9o individual para oferecer a urn mercado, o 
estrategista de marketing tern de distinguir tres niveis do conceito de urn servi9o: os niveis 
nucleo, perceptive! e aumentado. 
No nivel mais fundamental esta o serviyo-nucleo, que responde as questoes: 
0 que o cliente esta realmente procurando? A que necessidade o servi9o esta verdadeiramente 
satisfazendo? A tarefa do especialista de marketing e descobrir as necessidades essenciais 
"escondidas" em cada servi9o profissional, para que seus beneficios, nao apenas as suas 
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caracteristicas, possam ser descritos nas comunicac;oes da empresao Dessa forma, o servic;o-
nucleo esta no centro do servic;oo 
Ele deve, portanto, estar sempre a disposic;ao do cliente, de alguma forma 
perceptivel. Os especialistas de marketing de servic;os profissionais configuram seis atributos 
basicos seguintes: 
1. Pessoal: as pessoas que executam o servic;oo 
20 Nivel de qualidade: o nivel de competencia profissional em que o 
servic;o e executado 0 
3 0 Durac;ao do servic;o: quanti dade de tempo necessaria aos profissionais 
para execuc;ao do servic;o 0 
40 Tempo de espera: quantidade de tempo que o cliente tern de esperar 
antes que o servic;o seja satisfatoriamente completadoo 
50 Equipamento de suporte: maqumana, instrumentos e outros 
equipamentos que o profissional utiliza para realizar o servic;oo 
60 Pacote e rotulagem: o nome e a respectiva descric;ao do servic;o ou 
conjunto de servic;oso 
As pessoas que fomecem urn servtc;o profissional sao o atributo-chave 
daquele servic;oo Muitas vezes, os clientes compram "pessoas" em lugar de servic;os e e crucial 
que o especialista de marketing de muita atenc;ao a forma como os profissionais sao notados 
pelos clienteso Os niveis de experiencia, de educac;ao, tipos de personalidade, habilidades de 
comunicac;ao e outras caracteristicas tern de ser agradaveiso Em particular, muitos clientes dao 
maior atenc;ao aos niveis de experiencia, ja que preferem nao correr o risco de serem 
"cobaias" na utilizac;ao de urn profissional. 
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Chegar a decisoes sobre quats pessoas devem fornecer determinados 
servu;os, muitas vezes, e dificil para a organiza9ao de servi9os profissionais. Naturalmente, 
quase sempre os clientes preferem os mais experientes e agradaveis. 
Cicio de vida do servi~o 
Nao e possivel que os atributos e a abordagem de marketing de urn servi9o 
profissional permane9am 6timos para sempre. Amplas mudan9as no macroambiente, bern 
como mudan9as especificas no ambiente de mercado, solicitarao melhor servi9o e 
ajustamento de marketing nos pontos-chave da hist6ria do servi9o. 
Muitos servi9os podem ser considerados como possuidores de algo analogo a 
urn ciclo "biol6gico" de vida. Eles tiveram grande aceita9ao em uma ocasiao e mais tarde 
passaram para urn periodo de declinio, por isso a vida de urn servi9o e marcada pelos quatro 
seguintes estagios: 
l.lntrodu9a0: e 0 periodo de baixo crescimento de faturamento quando 0 
servi9o e introduzido no mercado. 
2.Crescimento: periodo de aceita9ao rapida pelo mercado. 
3 .Maturidade: periodo de nivelamento no crescimento do faturamento, 
porque o servi9o atingiu a aceita9ao da maioria dos clientes potenciais. 
4 .Declinio: e o periodo em que o faturamento mostra forte tendencia 
descendent e. 
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2.2.1 Defini96es de Servi9o 
"Urn servt90 e uma a9ao ou performance que uma parte pode oferecer a 
outra, essencialmente intangivel, e nao resulta na possessao de nada. Sua produ9ao pode ou 
nao estar relacionada a urn produto especifico".(KOTLER, 1991). 
Servi9os sao aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfa96es que sao 
oferecidas a venda, ou que sao proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias. 
Portanto, considerando estas situa96es, definir servi9os como ato ou a96es 
caracteriza a parte intangivel presente a qualquer das situa96es mencionadas. Servi9os e a 
parte que deve ser vivenciada, e uma experiencia vivida, e 0 desempenho. 
2.2.2 Tipos de servi9os 
Existem varies tipos: 
• Servi9os de alojamento e alimenta9ao; 
• Servi9os de repara9ao, manuten9ao e confec9ao; 
• Servi9os de higiene pessoal, saunas, termas e fisioterapia; 
• Servi9os de diversoes, radiodifusao e televisao; 
• Servi9os de limpeza, higieniza9ao, decora9ao e outros domiciliares, sob 
encomenda de particulares; 
• Servi9os pessoais; 
• Servi9os auxiliares diversos. 
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2.2.3 Servi<;os de consumo 
Prestados diretamente ao consumidor final. Subdividem-se em: 
• De conveniencia: o consumidor nao quer perder tempo em procurar a 
empresa prestadora de servi<;os; nao ha diferen<;as perceptiveis entre elas. E o caso 
de sapatarias, empresas de pequenos consertos. 
• De escolha: caracteriza-se quando alguns serv1<;os tern custos 
diferenciados, de acordo com a qualidade e tipo de servi<;os prestados, prestigio da 
empresa etc. Sao os servi<;os prestados por bancos, seguros, por exemplo. 
• De especialidade: sao os altamente tecnicos e especializados como 
medicos e advogados. 
2.2.4 Servi<;os Industriais 
Sao aqueles prestados a organiza<;6es industriais, comerc1ms ou 
institucionais. Podem ser: 
• De equipamentos: servi<;os relacionados com a instala<;ao, montagem 
de equipamentos ou manuten<;ao; 
• De facilidade: neste caso, estao incluidos os servi<;os financeiros, de 
seguros etc., pois facilitam as opera<;6es da empresa; 
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• De consultoria/orienta9ao: sao os que facilitam nas tomadas de decisao 
e incluem servi9os de consultoria, pesquisa e educa9ao. 
Os servi9os tambem podem ter diferentes graus de tangibilidade. Harry 
Greenfiel comparou telefone com corte de cabelo. No primeiro caso, o meio de presta9ao de 
servi9os podeni ser armazenado, produzido e transportado. No segundo caso isso sera 
impossivel. Quanto mais intangivel for o servi9o mais afastado estara do marketing 
convencional. 
Como agregar valor ao servi.;o 
0 que agrega valor a urn servi9o nao e exatamente aquilo que a empresa 
acredita, pois o valor percebido pelo cliente nem sempre e o mesmo que a empresa valoriza. 
Ou seja, urn hotel s6 agrega valor aos seus servi9os de atendimento de quarto, refei96es, por 
exemplo, se o cliente perceber esse servi9o como sendo de seu agrado e, portanto, de 
interesse. 
Qualidade do servi.;o como uma fun.;ao estrategica 
Como a qualidade de urn servi9o e urn fator essencial para o sucesso de 
qualquer empresa ela deve estar concebida em fun9ao das necessidades e, sobretudo, dos 
desejos dos clientes. 
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0 que o cliente valoriza em urn hotel? 0 conforto, higiene e limpeza do 
quarto e do banheiro ou, ainda, instala~t6es modernas e agradaveis, como urn colchao gostoso 
e confortavel. 
Dessa forma, as aparencias definem a qualidade mais do que qualquer outro 
fator. Mas o que e qualidade para urn cliente pode significar pouco para outro. 
Em diversos paises, o segmento de servi~tos tende a aumentar frente ao total 
da economia. Em conseqiiencia, o investimento em tecnologia de servi~tos e em marketing 
deve ser crescente, como fator de diferencia~tao estrategica. Portanto, as atividades deverao 
concentrar-se em fatores que agreguem valor aos servi~tos oferecidos. 
2.3 Marketing Hoteleiro 
v arias sao as razoes que justificam a abordagem do marketing aplicado a 
hotelaria, entre elas: 
Atraves do marketing, o hoteleiro consegue captar os desejos e as 
necessidades do seu publico-alvo e, desta maneira, podera adaptar a oferta dos seus bens e 
servi~tos a ele. Procedendo assim, o dirigente hoteleiro podera melhor gerir os seus neg6cios. 
Alias, por meio do marketing, o hoteleiro podera tomar decisoes mais 
acertadas face a concorrencia que esta cada vez mais acirrada e poden't ainda melhor captar as 
transforma~t6es que ocorrem no seio da sociedade, adaptando, em tempo habil, o seu hotel a 
tais mudan~tas. 
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Por fim, atraves do marketing, o hoteleiro podera melhor compreender as 
particularidades dos produtos a serem ofertados pelo seu hotel. 
Arquitetura 
S6 quem tern pouca sensibilidade nao reconhece o papel decisivo da 
arquitetura na escolha da hospedagem pelo cliente. E como a arquitetura tern fortes ligac;oes 
com nossas fantasias e imagens do mundo, as opc;oes sao muitas. 
Alguma vez voce ja entrou num restaurante s6 para advertir o proprietario 
que nao comeria nele porque o achava sujo? 0 mesmo acontece com a arquitetura, ela deve 
ser de boa aparencia e bern limpa, pois prevalece o velho ditado: "A primeira impressao e a 
que fica". 
2.3.1 Reservas 
Quando se fala em "reserva", naturalmente esta se falando em "garantir" 
algo. Em urn hotel, uma reserva e a garantia, por exemplo, de apartamentos, mesas do 
restaurante, entre outros. 
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Para que o hoteleiro consiga realmente garantir urn de seus servic;os para o 
cliente, e necessaria que o mesmo elabore e mantenha urn sistema eficiente de trabalho, 
dividido em tres fases fundamentais, que sao: recebimento, registro e arquivo de reservas. 
Recebimento de Reservas 
E atraves deste setor de reservas, que o cliente mantem o primeiro contato 
como hotel. Dessa maneira, e imprescindivel que todos os elementos deste setor estejam em 
condic;oes de transrnitir ao cliente toda e qualquer informac;ao inerente aos servic;os que o 
hotel oferece e que tenham sempre a sua disposivao, de maneira atualizada, o quadro de 
ocupac;ao dos apartamentos, as tabelas de prec;os e de descontos, os cadastros dos clientes, etc. 
Registro de Reservas 
0 registro ou a documentac;ao da reserva e necessaria para que a mesma se 
tome segura, como forma de o hotel garantir efetivamente ao cliente o servic;o, objeto da 
reserva. 
Portanto, quando o cliente chegar ao hotel, os serv1c;os a ele oferecidos 
devem corresponder aos previamente solicitados. Esta atividade de registro de reservas e 
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extremamente importante, pois o que esta em jogo e a reputa9ao do hotel e a qualidade de 
seus serv19os. 
Arquivo de Reservas 
Para que se mantenha urn arqmvo constantemente organizado sao 
necessaries tempo e paciencia dos funcionarios envolvidos neste processo. Porem, tal esfor9o 
e imprescindivel, ja que urn arquivo em ordem e fundamental para a execu9ao do trabalho no 
Setor de Reservas de urn hotel. 
Nesse sentido, somente o funcionario de reservas tera condi96es de transmitir 
com seguran9a e rapidez a informa9ao solicitada pelo cliente. 
2.3.2 Recep9ao 
A recep9aO e uma das areas que possui mais importancia dentro de qualquer 
empresa do ramo hoteleiro e nao e exagerada a afirma9ao de recep9ao e "o cora9ao de urn 
hotel". 
Para o cliente, o recepcionista assume a personifica9ao do proprio hotel, ja 
que a recep9a0 e 0 primeiro, as vezes 0 unico, ponto de contato entre 0 cliente e 0 hotel - fato 
que chama a aten9ao para o carater de rela96es publicas do trabalho da recep9ao. 
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E atraves deste setor que o cliente estabelece seu primeiro contato com o 
hotel, solicita e confirma reservas, faz reservas para o restaurante, solicita urn taxi. E ainda 
por meio da recep9ao, que o cliente registra reclamayoes, sugestoes, ou ate elogios, aos 
servi9os do hotel, esperando depois ver os resultados e as melhorias decorrentes de suas 
observa96es. 
Estas sao apenas algumas das possibilidades da recep9ao, cujo trabalho se 
direciona exclusivamente em fun9ao do cliente. Diariamente, as incumbencias do 
recepcionista estao direcionadas aos clientes que irao chegar ao hotel no dia seguinte, aos que 
estao chegando no mesmo dia, aos que permanecem hospedados no hotel e aqueles que esHio 
saindo. 
2.4 Estrutura Organizacional 
Raramente urn hotel possui uma Gerencia de Marketing demasiadamente 
complexa, pois geralmente o tamanho da empresa nao a comporta, o que sera nosso caso. 
Alem do mais, o hotel pode recorrer a empresas especializadas, amplamente 
difundidas na atualidade, para realizarem as tarefas atinentes a pesquisa de mercado, 
publicidade, promoy5es, rela96es publicas e ao marketing direto. 
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2.5 Plano de Marketing 
0 plano de marketing e uma especie de "biblia"' isto e, urn referencial para 
todas as pessoas que integram o hotel, tomando-se, na pnitica, urn excelente instrumento 
gerencial pelo fato de conter as a96es, os meios e os objetivos a serem atingidos, durante urn 
determinado periodo. 
Sao oito as etapas que compoem o Plano de Marketing: 
!.Analise do Ambiente. 
2.Defini9ao de produto/mercado. 
3. Analise das necessidades do mercado. 
4.Analise da Concorrencia. 
5 .Defini9ao das oportunidades. 
6.0bjetivos, estrategias e suposi96es. 
7.Programas de a9ao. 
8. Or9amento, Implementa9ao e Controle. 
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3 DEFINI(:AO DE HOTEL 
Varios sao os conceitos utilizados na defini<;ao de hotel. Otto Klein (1980) o 
define como sendo uma edifica<;ao que, mediante pagamento de diarias, oferece alojamento a 
clientela de maneira indiscriminada. De forma mais ampliada, a legisla<;ao portuguesa o 
define como urn estabelecimento que tern por finalidade proporcionar alojamento, contra uma 
dada remunera<;ao, com ou sem o fornecimento de refei<;5es e outros servi<;os acess6rios. 
Por sua vez, existe tambem o maior detalhamento do conceito frances, 
segundo o qual o hotel seria urn estabelecimento comercial do alojamento classificado que 
oferece apartamento mobiliado ou habita<;ao, em aluguel, pelo periodo de alguns dias, 
semanal ou mensal, o qual, no mais das vezes, nao constitui domicilio do locador, esteja ele 
de passagem ou nao. Pode apresentar ou nao servi<;o de restaurante, o qual pode funcionar 
durante todo o ano ou em determinados periodos. 
No Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Turismo, o hotel e o 
estabelecimento comercial de hospedagem que oferece aposentos mobiliados com banheiros 
privativos, para ocupa<;ao eminentemente temporaria, oferecendo servi<;o completo de 
alimenta<;ao, alem das outras atividades inerentes a opera<;ao hoteleira. 
Na forma popular de se dizer, hotel e o meio de hospedagem mms 
convencional e comumente encontrado em centros urbanos. E o estabelecimento onde os 
turistas encontram hospedagem e alimenta<;ao em troca de pagamento por esses servi<;os. 
Hotel e uma empresa publica que visa obter lucro oferecendo ao h6spede alojamento, 
alimenta<;ao e entretenimento. 
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0 hotel e considerado uma organizayao, pois esta associado a urn grupo de 
pessoas que exercem diferentes funy5es para atingir urn objetivo comum. Esse objetivo 
comum nada mais e do que dar ao h6spede o melhor: o melhor serviyo, o melhor atendimento, 
o melhor preyo, a melhor satisfavao. 
3. 1 Caracteristicas Basi cas de urn hotel 
Segundo Otto Klein, (SERSON, 2000,45) urn hotel tern suas atividades 
baseadas em tres pontos distintos: alojamento, alimentavao e administravao. 0 alojamento 
engloba a area dos apartamentos, as areas sociais, sua limpeza e arrumavao, ja alimentavao 
abrange a parte da cozinha, restaurante, entre outros. A administravao, responsavel pelo born 
funcionamento daquelas outras duas areas, tern a responsabilidade de propiciar condiv5es e 
suprimentos para gerir o hotel. 
Podemos representar essa situavao atraves de urn triangulo equilatero, no 




0 hotel deve apresentar uma perfeita sincronia entre o desenvolvimento das 
atividades e a 16gica das operav5es, para que os h6spedes se sintam satisfeitos em relavao a 
seus anseios. Poderiamos ate fazer uma analogia entre o funcionamento de urn hotel e uma 
pe9a de teatro. Apesar de o espectador (h6spede) nao ver, ha atras e ao redor do palco uma 
estrutura de luzes, sons, rouparia e camarins que da suporte ao espetaculo. 
0 hotel apresenta toda uma infra-estrutura de manutenvao, departamento 
pessoal, almoxarifado e compras, entre outros servivos dos quais o h6spede nao se da conta. 
Mas essa infra-estrutura e que permite que o servivo seja prestado de modo adequado a 
satisfavao dos clientes. 
0 que deseja o hospede? 
1. Conforto e bem-estar: o h6spede em vtagem busca actma de tudo 
conforto. A localizavao e, muitas vezes, nem mesmo os aspectos de 
atendimento sao levados em consideravao por alguns h6spedes: eles buscam 
conforto, tranqiiilidade e bem-estar. 
2. Seguranva: o hotel como urn todo e o grande responsavel pela 
seguranva do h6spede durante sua estadia. 0 sistema do hotel deve velar pelo 
seu sono e, quando o h6spede deixa o hotel momentaneamente, espera que seus 
pertences e valores sejam resguardados e protegidos pelo hotel onde se 
hospeda. 
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3.Alimentavao: a gastronomia podeni ser urn fator importante na 
preferencia dos h6spedes nao s6 em relavao ao hotel como tambem em relavao 
a uma cidade ou regiao. A estadia seni mais valorizada quando a comida do 
hotel for compativel com o desejo e a preferencia do h6spede. 
4.Descanso: o h6spede de urn hotel, por menor que o estabelecimento 
seja, deseja encontrar ambiente limpo, confortavel e sossegado para que possa 
desfrutar, descansar e ter uma boa noite de sono. 
5.Recreavao: o h6spede que viaja a lazer e diversao quer movimento, 
quer fazer tudo aquila que nao pode fazer durante seu periodo de trabalho. 
6.Informavao: o turista deseja informav5es e conhecimentos novas sabre 
pessoas, pontos turisticos importantes e caracteristicas dos lugares que visita. 
7.Servivos: a obrigavao fundamental de urn gerente hoteleiro e 
proporcionar ao h6spede urn born servivo. 
A quem urn hotel e destinado? 
1. Cliente: o hotel e destinado aos clientes que sao identificados em 
hotelaria como h6spedes, mas, antes de serem h6spedes, eles sao clientes. 
2.H6spede: e o cliente que utiliza a infra-estrutura de hospedagem do 
hotel. A partir do momenta em que se hospedar, passa a ser considerado 
h6spede e deve ser tratado como tal. 
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3.Walk-in: e o h6spede eventual que chega ao hotel sem reserva para 
usufruir da infra-estrutura de hospedagem. 0 walk-in e 0 cliente e tambem 
h6spede e a ele deve ser dispensado o atendimento usual do hotel. 
A Atividade de Turismo 
0 movimento turistico e 0 malOr dos fluxos migrat6rios da hist6ria da 
humanidade e se caracteriza por urn taxa constante de crescimento. Por meio dele, o homem 
satisfaz necessidades e desejos como os de movimentac;ao, sede de cultura, status, lazer, 
curiosidade e bem-estar, entre outros, diferentemente das necessidades impostas pelo 
cotidiano do trabalho. 
V arios sao OS motivos que levam as pessoas, voluntariamente OU nao, a 






• Participac;ao em competic;oes esportivas 
• Visitas a moradores de outras cidades 
• Conhecer lugares de interesse 
Para o pais receptor de viajantes, o turismo e uma industria cujos produtos 
sao consumidos no local, gerando exportac;oes invisiveis. Os beneficios decorrentes desse 
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fen6meno podem ser verificados na vida econ6mica, politica, cultural, social e psico16gica da 
comunidade. 
A partir dessa definivao, nos e permitido inferir que o turismo, enquanto 
atividade promotora do deslocamento temponirio das pessoas, acaba exercendo papel de 
apoio a economia dos paises-destino desse movimento. Os turistas tendem a injetar recurso 
nas economias dos locais que visitam, bern como a promover urn interdimbio cultural, pois 
eles nao s6 disseminam caracteristica de sua cultura original, como tambem, ao voltar a sua 
terra, revelam aspectos da cultura do Iugar visitado. 
0 setor de Turismo no Brasil 
0 Brasil se apresenta como urn pais riquissimo em termos de belezas naturais 
e boas condiv5es climaticas, com sol em boa parte da costa e frio aconchegante em certas 
regioes de montanha. Essas caracteristicas oferecem ao turista, alem da hospitalidade natural 
do povo, a oportunidade de passar mementos imensamente agradaveis. 
Relacionamento com clientes 
Quando nos referimos a excelencia na prestavao de servivos, urn dos aspectos 
importantes a verificar e o do relacionamento. 0 sucesso em qualquer ramo de neg6cios 
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depende do grau de relacionamento de uma empresa com seus clientes. Assim, criar urn clima 
de boa vontade perante os clientes eo melhor investimento que uma empresa pode fazer. 
Essa e uma verdade nitida e clara quando o assunto e hospitalidade, quer seja 
o servi~o prestado por uma companhia aerea, por urn hospital ou por urn hotel. Quando urn 
funciomirio demonstra boa vontade para com o cliente/h6spede, que em geral, e de fora da 
cidade e pouco o conhece, orientando-o a respeito de lugares para ir ou evitar, melhores 
centros de compras ou lazer, ele esta estreitando a rela~ao com o cliente, aumentando o grau 
de confian~a dele em rela~ao a empresa. Isso propicia refor~o da fidelidade desse cliente, e o 
levara a se utilizar dos servi~os da empresa sempre que necessitar faze-lo. 
Indiretamente, com o grau de confian~a refor~ado, o hotel acaba por ganhar 
urn poderoso agente de propaganda, pois esse h6spede ira recomenda-lo a seus conhecidos e 
amigos para que nele se hospedem quando estiverem em viagem naquela cidade. 
0 Marketing de Hospitalidade 
0 marketing de hospitalidade pode ser definido como urn estudo voltado 
para a satisfa~ao de necessidades e desejos de h6spedes, clientes ou pacientes de uma 
determinada organiza~ao, objetivo este obtido por meio, e em decorrencia, de uma acolhida 
prazerosa. Assim, esse campo de atividades coloca-se no escopo do marketing de servi~os, 
posicionando-se, ambos, portanto, sob o "guarda-chuva" da filosofia do marketing. 
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0 Marketing de Servi~os/Hospitalidade 
Conceito: Conjunto de ac;oes, beneficios e indenizac;oes destinados a 
satisfac;ao de desejos e necessidades de clientes de uma organizac;ao, cujas atividades 
concentram seu escopo na prestac;ao de urn servic;o. 
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4 HOTELARIA NO BRASIL 
As grandes redes hoteleiras encontraram o "campo arado" para crescer no 
pais. Agora disputam investidores e h6spedes. 
Quando comeyou a implantar a rede McDonald's no Brasil, no inicio da 
decada de 80, Gregory Ryan sofria cada vez que tinha de viajar. Executivo da cadeia de 
lanchonetes Well's e da Ralston Purina antes de espalhar o McDonald's pelo pais, ele estava 
acostumado com voos longos e esperas em salas de embarque, mas nao com o padrao sofrivel 
que encontrava na media dos hoteis brasileiros para descansar. Se seu periplo come9asse hoje, 
a vida certamente seria bern mais facil. Ryan poderia escolher a vontade entre diversos tipos 
de serviyos, ambientes, acomoday5es, cardapios e ate sotaque no atendimento, como frances, 
americano, espanhol ou portugues. 0 proprio Ryan nao esta mais no McDonald's. Seu 
neg6cio? Agora ele tern uma master franquia de hoteis. E a onda mais quente do momento. 
De uma hora para outra, o pais acordou para a industria do turismo. Desde a 
estabilizayao da moeda, foram abertos 300 novos hoteis no Brasil. Os investidores em 
hotelaria e turismo no periodo foram de seis bilh5es de d6lares. E, existem hoje outros 330 
projetos hoteleiros em andamento, que deverao estar em funcionamento no maximo em tres 
anos. No conjunto, os novos empreendimentos injetarao na economia brasileira, em dinheiro 
gasto com projetos, materiais e mao-de-obra, mais de 2,5 bilhoes de reais. Alem disso, criadio 
empregos: 140 000 diretos e outros 420 000 indiretos, contribuindo para movimentar ainda 
mais os neg6cios. A duvida e se havera demanda suficiente para tanta oferta de leitos, quando 
os hoteis ficarem prontos. 
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A oportunidade que surgm no pais para a invasao das grandes redes 
hoteleiras foi mesmo unica. Some-se o barateamento da moeda brasileira, o real diante do 
dolar, as privatizav5es, a modernizavao da infra-estrutura abrangendo de estradas a 
telecomunicav5es, a diversificavao e ampliavao do parque industrial. Pronto, estava aplanado 
o terreno para acomodar as fundav5es. A primeira rede a perceber a conjunvao favoravel foi a 
francesa Accor, que ja estava no pais desde a decada de 70. Roland de Bonadona, diretor geral 
da Accor Brasil para a area de hotelaria, aportou por aqui exatamente no dia da posse do ex-
presidente Fernando Collor. Apesar do desastrado plano de combate a inflavao com confisco 
da poupanva financeira, que afundou o pais numa terrivel recessao, da opera bufa em que se 
envolveram parte dos ministerios e o proprio presidente com seu comportamento nada 
ortodoxo, das acusav5es de corrupvao e, por fim, do impeachment, o governo Collor foi 
decisivo para a abertura da economia brasileira. E o executivo do grupo Accor foi urn dos que 
perceberam a mudanva em curso, antes da maioria. 
Para a Embratur as boas noticias do turismo no Brasil nao se restringem a 
rede hoteleira. Pode nao parecer, mas cada vez que urn turista escolhe entre fazer urn passeio 
de buggy com ou sem emovao, pelas dunas dos Lenvois Maranhenses, esta movimentando 52 
segmentos diferentes da economia. E, como nos ultimos anos as areias andam recebendo mais 
e mais visitantes - 60 % dos pacotes vendidos sao para o mercado interno, o turismo 
brasileiro vern crescendo em profissionalismo, embora possa melhorar ainda mais. 
A relavao entre os turistas dos Lenvois Maranhenses e tantos segmentos da 
economia e simples: o mercado de hotelaria e turismo, que esta recebendo investimentos 
publicos e privados da ordem de mais de 10 bilhoes de do lares por ano, envolve transporte 
aereo, aeroportos, locavao de automoveis, alimentavao, marketing, mobiliario, equipamentos e 
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informatica para hoteis, entretenimento e infra-estrutura. Com os investimentos, o pais vai 
sepultar o estigma deter urn servic;o amador. 
As boas novidades acontecem em todos os segmentos. Nos ultimos quatro 
anos, apenas no Nordeste, foram construidos sete aeroportos e 280 Km de estradas vicinais. 
Alem disso, foram restaurados 22 000 metros quadrados de patrim6nio hist6rico. 
Esta ficando para tras o tempo em que a qualidade dos hoteis era identificada 
apenas pelas estrelas distribuidas pela Embratur. Agora, em vez da classificac;ao elaborada 
pela empresa estatal do turismo, cada qual procura criar meios de parecer diferente aos olhos 
da clientela. No Brasil, muitos procuram participar de associac;oes intemacionais, cuja 
reputac;ao garante a imagem dos seus associados. E o caso do Copacabana Palace, no Rio de 
Janeiro, que nem sequer apresentou em abril passado as informac;oes pedidas pela Embratur 
para a concessao de estrelas. 
E cada vez mais comum hoteis se juntarem para construir uma tmagem 
propria. No Brasil, acaba de chegar uma cadeia de hoteis de design, associac;ao fundada hit 
quatro anos nos Estados Unidos que ja congrega quarenta estabelecimentos de quatro e cinco 
estrelas ao redor do planeta. T odos tern uma caracteristica co mum: foram criados ou 
reformados por arquitetos ou designes badalados. 
0 conceito de conforto vai alem, hoje em dia, de urn quarto bern equipado, 
camas macias, etc. No segmento hoteleiro e cada vez maior a preocupac;ao em agradar a 
clientela pela personalizac;ao do servic;o. Do norte ao sul do pais, ja existem empreendimentos 
nesse estilo e a oferta deve aumentar nos pr6ximos anos. 0 cliente deve se sentir mais a 
vontade que em casa. 
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Ferias em Casa 
A crise do real derruba a procura de viagens ao exterior e estimula o turismo 
interno. 
Com o real ao prec;o que esta em relac;ao ao d6lar, os turistas apertaram o 
cinto e ficaram por aqui mesmo. Trocaram as compras de Miami e Nova York pelo 
"solzinho" mais em conta do nordeste e do Rio de Janeiro. 0 que assusta os agentes de 
turismo e que essa parece sera tendencia para o ano todo. Em 1998, 4,4 milhoes de pessoas 
foram para o exterior. Neste ano, o numero nao deve chegar aos tres milhoes, segundo 
estimativas da associac;ao Brasileira das Agencias de Viagem, Abav. E verdade que alguns 
destinos foram mais afetados que outros nao s6 por fatores economicos. 0 inverno mais 
rigoroso no Canada, Franc;a, Italia e boa parte dos Estados Unidos assustou quem esta 
acostumado a viver nos tr6picos. 0 brasileiro esta temeroso e procura viagens que nao o 
fac;am torrar as economias. 
Preocupados com a queda na procura de roteiros fora do pais, as operadoras 
de turismo decidiram negociar com a rede hoteleira e com os prestadores de servic;os 
internacionais. As empresas estao renegociando diarias com os hoteis, oferecendo opc;oes de 
pacotes de viagens com menor durac;ao e pagamentos em ate quatro vezes sem juros em reais. 
Tudo para fugir do prejuizo. 
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5PROJETO 
5. 1 Diagnostico 
0 hotel va1 ser o unico da cidade, ja que o mats proximo fica a 30 
quilometros 'de distancia, o que facilita a sua instala<;ao. 
Nesse sentido, o que teremos de fazer, e urn marketing nas estradas, para que 
os motoristas possam ver que ha urn hotel na cidade de Anapurus, nao precisando assim, se 
dirigir para a proxima cidade. Alem do mais, nesta rodovia (BR 222), que fica ao lado do 
hotel, passa em torno de dois veiculos a cada minuto. 
0 nosso produto ainda nao e conhecido, mas com certeza, atraves das 
propagandas nas estradas, as pessoas poderao perceber que existe urn Iugar para descansar nas 
proximidades e, conseqiientemente irao la para conhece-lo. Na verdade, sen1 preciso 
desenvolver uma propaganda criativa para que as pessoas leiam e se interessem pelo produto, 
no caso hotel. 
5.2 Prognostico 
Com certeza o hotel sera bern sucedido, por isso o motivo da instala<;ao do 
mesmo nesta cidade. 
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Anapurus tern, hoje, cerca de 11.000 habitantes, e esta se desenvolvendo bern 
com a chegada constante de novos agricultores. 
5.3 Amea<;as e Oportunidades 
Amea<;as: A grande amea<;a seria a constru<;ao de mais urn hotel na cidade. 
Oportunidades: Sao as melhores possiveis, nao teremos concorrencia, assim 
ficando mms facil de trabalhar. Tambem temos uma grande oportunidade de atingir os 
fazendeiros que chegam do sul para comprar terras, com esse crescimento, os vendedores de 
maquinas agricolas e defensives tambem estao indo pra la, dessa forma, as perspectivas de 
crescimento estao cada vez melhores. 
5.4 Objetivos para 3 anos 
Nem sempre se consegue construir tudo de urn lance s6, devido as limita<;oes 
financeiras ou a falta de previsibilidade de crescimento. Mesmo que o hotel nao venha a 
crescer, e sempre aconselhavel que se disponha de area de amplia<;ao. 
Vamos construir doze quartos com projeto de amplia<;ao para vinte quartos. 
Outro objetivo e ter uma media de cinco h6spedes por dia, para que o mesmo se tome viavel. 
Nesse sentido, investiremos em propaganda. 
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Portanto, com uma media de cinco h6spedes por dia, teriamos urn ganho de 
aproximadamente 125 reais ao dia, fora servi9os de frigobar e lanchonete. 
5.5 Objetivos para 12 meses 
Construir o hotel, que teni urn custo em torno de cern mil reais. 
0 lote para a constru9ao possui 200.000 metros quadrados, desses 
utilizaremos mais ou menos 10.000 metros quadrados. No restante serao trabalhados lotes 
para venda, que viabilizarao a constru9ao do hotel. 
5. 6 Estrategia para 3 anos 
• Propaganda nas estradas 
Exemplos: "A 15 Km, Hotel Mundo Novo". "Venha descansar em Anapurus, 
para isso temos Hotel Mundo Novo, a 10 Km". "A 5 Km, Hotel Mundo Novo". "A 
4 Km Hotel Mundo Novo". "Hotel Mundo Novo, o aconchego de sua casa, a 1 
Km". 
• Anuncio nas radios da regiao 
• Excelencia em atendimento 
• Descontos especiais para h6spedes que sempre frequentam o hotel. 
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5. 7 Estrategia para 12 meses 
Colocar corretamente os horarios do cafe da manha, da utilizas;ao da piscina, 
tanto no hotel como nos folders e propagandas, e segui-los a risca para que os h6spedes nao 
fiquem decepcionados pela nao utilizas;ao do servis;o que consta nos mesmos. 
Fazer urn questionario de avalias;ao positiva e negativa para os h6spedes 
preencherem. 
Verificar junto aos h6spedes se o hotel era como descrito na propaganda. 
Fazer propaganda para as pessoas da regiao, contando que Anapurus tera urn 
hotel, isso facilitara o conhecimento de outras pessoas, por exemplo, de familiares que moram 
em outras regioes. 
5. 8 Estrategia do Produto 
0 hotel sera de estilo rustico, mas com bastante comodidade. Os servis;os 
serao de hospedagem, lavanderia e lanchonete. 
Por se tratar de urn hotel pequeno, a portaria sera construida juntamente com 
a gerencia e a sala de estar, e a cozinha junto com a despensa. 0 refeit6rio tera em torno de 12 
mesas. E a garagem oferecera 12 vagas. 
Em cada quarto ha urn numero minimo de equipamentos a serem utilizados, 
como: 
• Cama 




• Ar -condicionado 
• Cortinas 
• Telas antimosquito 
• Quadros 
• Espelhos 
• Low;as de banheiro. 
A cozinha contara com os seguintes equipamentos: 
• F ogao de seis bocas 
• Geladeira dupla 





• Conjunto de panelas grandes e pequenas 
• Processador de alimentos 
• 2 faqueiros completes para 20 pessoas 
• Lou9as, pratos, travessas, copos 
• 2 botij 5es gran des de gas 
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• Ventilador de teto. 
E, naturalmente, todos os itens que acompanham os equipamentos: colch5es, 
travesseiros, lenc;6is, toalhas, colchas, cobertores. E ainda, equipamentos contra incendios. 
Sera servido apenas cafe da manha, que contera: 
• Pao integral, caseiro e frances 




• Leite "longa vida" 
• Manteiga e margarina 
• Queijo 
• Presunto 
• Geleias caseiras 
• Ac;ucar 
• Adoc;ante 
• Suco natural de laranja 
• Frutas 
0 nosso almoxarifado vai ser trabalhado com estoque minimo, pms o 
supermercado fica ao lado do hotel. Daremos mais atenc;ao aos finais de semana, trabalhando 
com urn estoque urn pouco maior. 
0 prec;o do hotel sera de cern mil reais, ja inclusos a lanchonete e lavanderia. 
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5. 9 Estrategia de prec;os, descontos e condic;oes de pagamentos. 
Prec;os: 0 prec;o do quarto simples esta previsto para 25 reais, incluidos neste 
quarto, televisao e ar-condicionado. A cada pessoa a mais no quarto, urn custo de 10 reais. 
0 prec;o do quarto luxo sera de 35 reais, incluidos, televisao, frigobar, 
telefone e ar-condicionado. A cada pessoa a mais no quarto, urn custo de 15 reais. 
Politica de Descontos: 
• 1 0% quarto luxo 
• 5% quarto simples. 
• Crianc;as ate 5 anos nao pagam 
• Fins de semana desconto de 15% para todos os quartos 
• Terceira idade desconto 15% quarto luxo 
• Terceira idade desconto 10% quarto simples 
• Grupos desconto de 20% quarto luxo 
• Grupos desconto de 15% quarto simples 
Condic;oes de pagamento: Utilizaremos o sistema a vista ou com cartoes de 
debito ou credito. 
5. 1 0 Propaganda 
Faremos placas para colocar nas estradas pr6ximas a cidade e tambem 
propaganda nas radios locais. 
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0 logotipo seni: Venha descansar em Anapurus, para isso temos o Hotel 
MundoNovoo 
50 11 Or~tamentos de Propaganda 
As placas terao urn custo de 25 reais cada, faremos em torno de 20 placas, a 
urn custo de 500 reaiso 
Nas radios, teremos que fazer uma pesquisa de audiencia, para com tsso 
escolher o melhor horario para colocar a propaganda. 
50 12 Potencial de Mercado 
A BR 222 na qual iremos construir o hotel em Anapurus esta localizada entre 
duas grandes capitais - 270 km de Sao Luis e 220 km de Teresina, e Parnaiba, cidade 
litoranea muito visitada que fica a 180 km. A regiao fornece lugares de passeios lindos como 
o Recanto dos Buritis, com piscinas naturais, assim como o Riacho Doce e o Pantanal. 
A cidade e pequena com cerca de 11000 habitantes, mas o fluxo de carros e 
intenso, em torno de dois veiculos por minuto, entre caminhoes e carros. 
No ultimo ano, a procura de moradia foi muito grande, o que permitiu que 
os pre~tos dos im6veis triplicassemo Em torno de nove familias gauchas procuraram e acharam 
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sua casa, outros tantos foram morar em Chapadinha, cidade vizinha a Anapurus, pela falta de 
opvao. 
A expectativa de crescimento e excelente, e gravas a uma reportagem do 
programa Globo Rural desse ano, a procura por terras triplicou. 
Outro motivo que nos impulsiona na construvao do hotel, e o exemplo de 
Balsas, tambem no estado do Maranhao, que ha 10 anos tambem teve uma reportagem 
mostrada no Globo Rural. 
Hoje em dia a cidade e outra, com novas empresas a cada dia, as terras que 
antes custavam duzentos reais o hectare, hoje custam quatro mil reais. Com isso, atualmente o 
local e visitado por varios vendedores de insumos agricolas, visitantes do sul, ja que varias 
pessoas da regiao sul mudaram-se para lei, a fim de comprar terras e produzir produtos 
agricolas. 
Na cidade de Anapurus esta ocorrendo o mesmo, ha urn ano as terras 
custavam em torno de cento e cinqiienta reais o hectare, hoje o pessoal ja esta pedindo 
quinhentos reais, e como descrito acima, com certeza ira se desenvolver bern, pois a 
reportagem do Globo Rural mostrou a imensidao de terras agricultaveis ainda virgens, s6 
esperando compradores, que cada vez sao mais frequentes na regiao. 
Todos os dias pelo menos 5 vendedores de insumos e maquinas agricolas 
passam pelas fazendas da regiao. Desses 5 vendedores, 4 se hospedariam em Anapurus, ja que 
para visitar todas as fazendas desta regiao, seria necessaria pelo menos tres dias, pois a 
distancia entre uma fazenda e outra e grande. Devido a isso, eles visitam algumas fazendas 
num dia, depois precisam percorrer 3 0 Km ate Chapadinha - a cidade que tern hotel mais 
proximo - dormir lei e voltar na manha seguinte para dar continuidade as visitas. 
46 
Com esses vendedores de insumos e maquinas agricolas, compradores de 
terras e ainda visitantes do sul que chegam para rever suas familias em Anapurus, a media 
diaria de h6spedes, ja comprovada por pesquisa, seria de 5 h6spedes diarios, assim sendo 
viavel a construc;ao do mesmo. 
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6 METODOLOGIA 
As pesquisas realizadas para a elaborayao do projeto sobre o hotel foram, 
bibliognificas e de opiniao. 0 primeiro passo foi buscar informay5es nos hoteis da regiao, a 
freqiiencia de h6spedes, o valor cobrado nas diarias, etc., como forma de verificar se o projeto 
seria viavel ou nao. 
Em seguida, foram feitas pesqmsas bibliograficas sobre maneiras de se 
administrar hoteis, pousadas, entre outros. 0 proximo passo foi buscar valores para saber o 
custo que urn pequeno hotel teria em reais, eo tempo de retorno do investimento. 
Os livros ofereceram muitos elementos para esta pesquisa, destacando 
Administra9iio de Sistemas Hoteleiros- Conceitos Bitsicos de Vladir Duarte, uma obra que 
demonstra em quais setores se deve ter urn cuidado especial, para que as falhas sejam 
controladas e, logicamente, evitadas ou como administrar urn hotel sem precisar de cursos de 
hotelaria, com simples metodos que ajudam muito no sucesso do empreendimento. Outro 
apoio imprescindivel foi encontrado em Controles em Hotelaria de indio Candido, repleto de 
informay5es sobre o que e indispensavel para a acomodayao dos h6spedes e o que, muitas 
vezes, achamos importantissimo e na realidade nao e. 
E born lembrar que os dados para esta monografia foram coletados 
principalmente atraves dos livros, mas diversas informay5es complementares foram colhidas 
em entrevistas com gerentes e donos de hoteis e, por meio de pesquisas informais com 
produtores e tecnicos da regiao. 
[ .... ]A entrevista e o procedimento mais usual no trabalho de campo [ ... ]. Ela nao 
significa uma conversa despretensiosa e neutra, uma vez que se insere como meio de 
coleta de dados relatados pelos atores, enquanto sujeitos-objeto da pesquisa que 
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vivenciam uma determinada realidade que esta sendo focalizada. Suas formas de 
realiza<;:ao podem ser de natureza individual e/ou coletiva. Atraves desse 
procedimento, podemos obter dados objetivos e subjetivos. (MIN A YO, 1992, p. 57). 
Alem disso, o trabalho de campo tambem se alicen;ou em conversas com 
agricultores, vendedores de produtores agricolas, viajantes, caminhoneiros, compradores de 
terra entre outros, num total de 300 depoimentos. 
A grande maioria das respostas foi de aprovac;ao a construc;ao do hotel. 
Muitos afirmaram que freqiientariam o mesmo ou teria algum familiar ou amigo que gostaria 
de freqiientar, e s6 nao o usavam ainda, pois o mesmo nao estava construido. Para tanto, 
mostrou-se necessario a elaborac;ao de urn questionario com as principais duvidas, 
pesquisando sempre o seguinte: se houvesse urn hotel em Anapurus, em vez de voce ir para 
Chapadinha, voce ficaria aqui mesmo na cidade? As respostas foram essencialmente 
positivas. 
Perguntou-se tambem o que eles achavam de urn hotel em Anapurus? Todos 
gostaram da ideia e a maioria ate complementava: "Ja deveria deter urn, pois o crescimento 
da cidade e grande". Outra pergunta era o que eles gostariam que urn hotel oferecesse? 
Atraves deste questionamento, fiquei sabendo que grande parte dos entrevistados, gosta de 
conforto com privacidade, sem muita importancia para aparencia, uma vez que esta, segundo 
a maioria e s6 urn ponto que influencia a parada no mesmo. 
Outra questao: que tipo de propaganda chama mais atenc;ao? Todos foram 
enfaticos na propaganda onde coloquei a sugestao, "Venha descansar em Anapurus, para isso 
temos o Hotel Mundo Novo." Como a regiao e bern pobre e simples, quando perguntei sobre 
que tipo de hotel eles gostariam de freqiientar, simples ou luxuoso, todas as respostas foram 
de urn hotel simples com urn prec;o acessivel as pessoas de classe media baixa ate a classe 
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media alta e, comentaram tambem que dao mais importancia ao pre~o da hospedagem do que 
a aparencia do mesmo. 
Quanto a pergunta, se estao em Anapurus a passeio, trabalho ou somente de 
passagem, a maioria falou que estava a trabalho e que tinha gostado muito da regiao e, 
voltaria sempre que possivel, ate mesmo a lazer, pois Anapurus e uma cidade interiorana e 
gostosa para se descansar. Algumas dessas pessoas ate comentaram que tiveram a 
oportunidade de conhecer alguns pontos turisticos da cidade e gostaram muito do Pantanal e 
Recanto dos Buritis, "que tern piscinas naturais com agua em uma temperatura deliciosa", 
ressaltou uma das entrevistadas. 
Ap6s isso, foi necessaria uma revisao te6rica sobre administra~ao e 
marketing, para a confirma~ao de que o projeto estava seguindo corretamente, sobretudo em 
rela~ao a escolha dos assuntos, no tipo de pesquisa a ser efetuado, a viabilidade do hotel, 
assim podendo come~ar o projeto em si. 
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7CONCLUSAO 
0 corpo de analise surgm como alternativa para as inumeras duvidas que 
apareceram ao Iongo da pesquisa. Isso veio de encontro ao objetivo do projeto que era 
verificar os processos de constrw;ao de urn hotel. Nesse sentido, e possivel desenvolver da 
melhor forma, as :fi.m<;oes de urn empresario do ramo hoteleiro, sempre procurando o maximo 
para os "clientes", que sao a razao desta pesquisa. E deste modo, evitar a ocorrencia de erros 
e, caso algum aconte<;a, conseguir sana-lo o mais rapido possivel. 
E oportuno lembrar que o custo do hotel sera em torno de 1 00 mil reais e o 
gerenciamento sera feito pelo proprio proprietario. 0 retorno do investimento sera de mais ou 
menos 10 anos, sem muita pressa, pois o hotel, alem de acolher hospedes, vai servir como 
moradia para os donos do mesmo, que tambem contam com outras fontes de renda, como a 
agricultura. 
0 presente trabalho nao visa elaborar nenhuma formula de "como fazer" urn 
hotel, pretende sim, evitar erros, que ja foram sanados pela propria pesquisa, colaborando 
assim, para o nascimento e posterior crescimento da empresa. 
Dessa forma, de acordo com todas as respostas obtidas com a pesquisa, como 
por exemplo, gerenciamento, marketing, equipamentos necessarios para o born andamento do 
hotel, sele<;ao de produtos, cultura e turismo do local escolhido, entre outras coisas, sera 
perfeitamente plausivel construir e manter urn hotel na cidade de Anapurus, que demonstra 
demanda suficiente para o sucesso da empresa. 
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E por esse motivo que estamos investindo neste projeto e construindo o 
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1. Voce acredita na necessidade de urn hotel em Anapurus? 
2. Voce se hospedaria na cidade ou procuraria uma cidade mais proxima e maior? 
3. Que tipo de hotel gostaria de encontrar, luxuoso ou simples? 
4. Que tipo de propaganda o atrairia? 
5. 0 que voce deseja encontrar em urn hotel? 
6. Voce acha indispensavel urn hotel oferecer, alem do cafe da manha, tambem almo9o e 
jantar? 
7. 0 que voce considera mais importante: aparencia ou pre9o da hospedagem? 
8. Voce esta em Anapurus a trabalho, lazer ou de passagem? 
9. Ja conhece os atrativos locais? 
10. 0 que achou da cidade, voltaria novamente? 
